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Abstrak- Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh customer perception, perceived 
value, price dan promotion terhadap buying decision pada 
tiket Lion Air. Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini yaitu metode penelitian kuantitatif. Sampel dalam 
penelitian ini sebanyak 100 orang responden yang diambil 
dengan metode purposive sampling. Analisis data akan 
dilakukan dengan menggunakan alat uji statistik dengan 
bantuan aplikasi bernama Statistical Product and Service 
Solutions (SPSS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
customer perception, perceived value, price dan pro-
motion berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying 
decision.  
Kata Kunci: Customer Perception, Perceived 
Value, Price, Promotion, Buying Decision, Tiket Lion Air 
PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi dunia modern sedang berkem-
bang saat ini dan banyak membawa dampak positif bagi 
sumber daya manusia. Hubungan bisnis makin dipermu-
dah dengan kecanggihan teknologi saat ini. Contohnya 
saja kecanggihan teknologi transportasi saat ini pada 
bagian industri penerbangan. Aktivitas penerbangan sejak 
dahulu telah menjadi sarana penghubung dan kebutuhan 
masyarakat. Pertumbuhan industri penerbangan di 
Indonesia dan perkembangan teknologi pesawat udara 
cukup tinggi (Jatmiko, 2016). Transportasi udara menjadi 
salah satu alternatif yang efektif bagi kebanyakan orang 
dalam meminimalisasikan waktu.  
Industri penerbangan saat ini sudah menjadi sebuah bisnis, 
karena industri penerbangan telah banyak dikelola oleh 
swasta. Salah satu maskapai penerbangan milik swasta 
adalah Lion Air yang menyatakan sekarang ini 100% 
saham perusahaan dimiliki oleh Rusdi Kirana 
(Tempo.co, 2015). Perkembangan yang terjadi di dalam 
industri penerbangan menyebabkan peningkatan jumlah 
competitor. Industi penerbangan bersaing ketat dalam 
merebut pasar domestik dan regional. Pemerintah harus 
tegas dan konsisten menegakkan aturan agar men-
ciptakan kenyamanan dan persaingan sehat (Olavia, 
2013). 
Sifat dasar manusia yang dinamis, membentuk banyak 
sekali persepsi suatu merek. Perception adalah proses 
seorang individu dalam memilih, mengatur, dan me-
nafsirkan rangsangan kedalam gambaran dunia yang 
bermakna dan koheren (Schiffman & Kanuk, 2000). 
Survei Indeks Keyakinan Konsumen (IKK) oleh Kompas 
pada April 2018 mengalami peningkatan sebesar 0,6 poin 
dibandingkan pada Maret 2018, peningkatan optimisme 
disebabkan oleh ekspektasi konsumen terhadap kondisi 
ekonomi Indonesia yang membaik kedepannya dan per-
sepsi konsumen tentang kondisi ekonomi saat ini 
(Pratama, 2018). Persepsi berarti pandangan konsumen 
tentang suatu perusahaan yang kemudian mempenga-
ruhinya. 
Perasaan konsumen mempengaruhi respon dan mem-
bentuk nilai suatu objek. Nilai yang dirasakan pelanggan 
dapat menguntungkan ketika merasakan kualitas yang 
positif. Customer perceived value can be defined as the 
result of the personal comparison between perceived 
overall benefits and the perceived sacrifices or costs paid 
by the customer (Zeithaml, 1988). Berdasarkan kesim-
pulan yang diteliti bahwa konsumen yang membeli jasa 
dari perusahaan (responden), perceived value menentukan 
tingkat kepuasan konsumen yang memungkinkan adanya 
keputusan pembelian dan merupakan elemen penting 
dalam usaha jasa (Subagio & Saputra, 2012). 
Strategi bersaing dalam meningkatkan penjualan saat ini 
dilakukan dengan strategi harga. Price atau harga meru-
pakan semua nilai yang dibebankan oleh pelanggan untuk 
mendapatkan manfaat sebuah produk atau jasa dengan 
cara memiliki atau menggunakannya (Kotler & 
Armstrong, 2012, p. 314). Manfaat yang dirasakan akan 
dibandingkan dengan nilai yang telah dibebankan, dan 
membentuk persepsi worth it atau tidaknya akan nilai dan 
manfaat yang diterima. Aktivitas masing-masing 
maskapai penerbangan saat ini dalam membangun strategi 
bersaingnya untuk dapat memenuhi kebutuhan pelanggan. 
Contohnya dari segi promosi untuk harga bersaing. 
Promotion atau aktivitas promosi merupakan usaha 
pemasaran yang memberikan berbagai upaya intensif 
jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau 
membeli suatu produk atau jasa. Seluruh kegiatan promosi 
bertujuan untuk mempengaruhi perilaku pembelian, tetapi 
tujuan promosi yang utama adalah memberitahukan, 
membujuk dan mengingatkan (Weenas, 2013).  
Buying decision atau keputusan pembelian didefinisikan 
suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 
atau lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang 
hendak melakukan pilihan maka harus memiliki pilihan 
alternatif (Kalangi, 2010). Pilihan alternatif ditentukan 
berdasarkan pertimbangan konsumen atas hal yang 
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menguntungkan. Promosi harga sering dilakukan oleh pi-
hak penjual yang kemudian mendapat respon positif dari 
konsumen. Contoh musim Lebaran 2019 dimudahkan 
dengan adanya promosi harga dari maskapai dan bagasi 
gratis 15 kg per penumpang yang dapat dimanfaatkan oleh 
pelanggan (Sukmana, 2019). Hal ini dapat menimbulkan 
dan mempengaruhi konsumen untuk melakukan 
keputusan pembelian tiket maskapai. 
Selain itu, didukung dengan hasil penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Wahyuni (2008) yang meneliti 
mengenai pengaruh motivasi, persepsi, dan sikap kon-
sumen terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek 
Honda di kawasan Surabaya Barat. Hasil penelitian dari 
Wahyuni menyatakan bahwa motivasi, persepsi, dan sikap 
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor merek Honda.  
Penelitian Yee dan San (2012) menunjukkan bahwa 
perceived value yang dirasakan oleh konsumen memiliki 
hubungan positif dengan keputusan pembelian, hasil 
penelitian juga menunjukkan bahwa perceived value 
adalah faktor yang mempengaruhi konsumen akan 
perhatian tentang kapan mereka ingin membeli. Penelitian 
Lembang (2010) dalam penelitian pengaruh kualitas 
produk, harga, promosi, dan cuaca terhadap keputusan 
pembelian teh siap minum dalam kemasan merek Teh 
Botol Sosro. Hasil penelitian dari Lembang menunjukkan 
bahwa variable harga dan promosi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian terhadap Teh 
Botol Sosro. 
Peneliti memakai obyek penelitian maskapai Lion Air, 
karena keberhasilan maskapai Lion Air pada industri 
penerbangan Indonesia cukup jelas terbukti. Sejak berdiri 
pada tahun 1999, pertumbuhan bisnis yang dialami Lion 
Air berkembang dengan cepat dan mampu membeli ra-
tusan pesawat jenis boeing dan airbus, keberhasilan ini 
tidak lepas dari tuntunan Rusdi Kirana yang merupakan 
CEO Lion Air Group, atas keberhasilan ini Lion sudah 
beroperasi di 36 kota di Indonesia dan luar negeri  yaitu 
Singapura, Malaysia dan Vietnam (Aliya, 2017).  
Keberhasilan yang dialami maskapai Lion Air tidak lepas 
dari banyaknya fenomena yang muncul belakangan ini. 
Salah satu fenomena pada maskapai Lion Air adalah izin 
ilegal (melanggar izin penerbangan) dengan memberikan 
harga murah pada penerbangan ilegal, yang kemudian 
mendapat penilaian maskapai yang buruk (Melani, 2015). 
Menanggapi hal ini, menteri perhubungan Ignasius Jonan 
mengeluarkan kebijakan penghapusan harga tiket pesawat 
murah dan menaikkan minimal 40 persen dari tarif batas 
bawah (Liputan6.com, 2015). Fenomena ini menyebabkan 
Lion Air meningkatkan kualitas agar menciptakan 
persepsi yang baik dan penilaian pelanggan disesuaikan 
dengan kebijakan harga yang baru. Pentingnya customer 
perception, perceived value, price dan promotion dalam 
hal ini adalah bahwa pelanggan yang melakukan 
keputusan pembelian dengan persepsi yang positif, nilai 
yang diberikan positif berarti pelanggan yakin dengan apa 
yang diputuskan dan dibeli.  
Berdasarkan fenomena diatas maka peneliti ingin meneliti 
pengaruh customer perception, perceived value, price dan 
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Malthora (2004), menyebutkan terdapat tiga jenis peneli-
tian, yaitu penelitian eksploratif, kausal, dan deskriptif. 
Jenis penelitian yang akan diteliti yaitu menggunakan 
penelitian kausal karena menjelaskan adanya hubungan 
sebab-akibat dari pengaruh customer perception, per-
ceived value, price, dan promotion terhadap buying 
decision pada tiket Lion Air. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif. 
Populasi dan Sampel Penelitian  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri dari obyek atau subyek yang menjadi kuantitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
di pelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Su-
giyono, 2005, p. 90). Populasi yang dipergunakan di da-
lam penelitian yaitu seluruh pelanggan maskapai Lion Air. 
Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik 
yang di miliki oleh populasi (Sugiyono, 2005, p. 92). 
Peneliti memilih purposive sampling yang memiliki 
pengertian teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 
tertentu (Sugiyono, 2005). Alasan menggunakan teknik 
pusposive sampling karena dibutuhkan kriteria-kriteria 
tertentu yang harus dimiliki oleh calon responden dalam 
mengisi angket penelitian ini. Kriteria tersebut yaitu 
responden yang pernah menggunakan maskapai Lion Air. 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pelanggan maskapai penerbangan Lion Air. 
 
Sumber Data 
Data primer adalah data yang dikumpulkan sendiri oleh 




















a. Sales Promotion 
b. Public Relation and 
Publicity 
c. Personal Selling 
d. Direct Marketing 
Perceived Value (X2) 
a. Kelayakan produk 
b. Kualitas layanan 
c. Faktor emosional 
d. Kemudahan 
 
Buying Decision (Y) 
a. Pilihan produk 
b. Pilihan merek 
c. Pilihan penyalur 
d. Waktu pembelian 
e. Jumlah pembelian 
 
Price (X3) 
a. Keterjangkauan harga 
(price affordability) 





c. Daya saing harga 




Customer Perception (X1) 
a. Kesadaran Merek 
b. Persepsi Kualitas 
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yang diteliti dan untuk kepentingan studi yang bersang-
kutan yang dapat berupa interview, observasi (Sugiyono, 
2005, p. 95). Dalam penelitian ini data primer yang digu-
nakan berupa angket yang ditujukan kepada pelanggan 
maskapai Lion Air. 
Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikum-
pulkan dan disatukan oleh studi-studi sebelumnya atau 
yang diterbitkan oleh berbagai instansi lain (Sugiyono, 
2005, p. 96). Data ini digunakan sebagai data pendukung 
dari data primer. Data ini diperoleh dari berita, jurnal yang 
berkaitan, dan internet. 
Metode dan Prosedur Pengumpulan Data 
Menurut Sugiyono (2005, p. 101), teknik pengumpulan 
data merupakan langkah yang paling utama dalam 
penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah 
mendapatkan data. Teknik pengumpulan data dapat 
dilakukan dengan cara menyebarkan angket secara online. 
Metode dalam pengumpulan data pada penelitian ini yaitu 
angket secara online yang disebarkan kepada pelanggan 
maskapai Lion Air. Format angket dibagi menjadi dua 
bagian, yaitu bagian pertama bersifat umum dan berkaitan 
dengan data pribadi responden, sedangkan bagian kedua 
merupakan pernyataan-pernyataan dari setiap variabel 
yang digunakan dalam penelitian. 
 
Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan 
SPSS. Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi 
linier berganda yang secara umum diolah menggunakan 
aplikasi SPSS. Metode regresi linier berganda bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh lebih dari satu variabel bebas 
terhadap variabel terikat. 
 
Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah : 
H1 : Customer perception berpengaruh terhadap buying 
decision 
H2 : Perceived value berpengaruh terhadap buying 
decision 
H3 : Price berpengaruh terhadap buying decision 
H4 : Promotion berpengaruh terhadap buying decision 
 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 
Menurut Arikunto (2010) uji validitas adalah suatu ukuran 
yang menunjukkan tingkat kesahihan suatu instrumen. 
Instrumen yang sahih atau valid berarti memiliki validitas 
yang tinggi, demikian juga sebaliknya. Sebuah instrumen 
dikatakan sahih apabila mampu mengukur apa yang di-
inginkan atau mengungkap data dari variabel yang akan 
diteliti. 
Hasil uji validitas dalam penelitian ini menunjukkan bah-
wa semua pernyataan valid dengan nilai koefisien korelasi 
 dari 0.361. 
 
Uji Reliabilitas 
Menurut Arikunto (2010) reliabilitas menunjuk pada 
pengertian bahwa instrumen cukup dapat dipercaya untuk 
dapat digunakan sebagai alat pengumpul data. Reliabilitas 
menunjukkan apakah instrumen tersebut secara konsisten 
memberikan hasil ukuran yang sama tentang sesuatu yang 
diukur pada waktu yang berlainan.  
Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini menunjukkan 
bahwa semua variabel bersifat reliabel. Semua variabel 
memiliki nilai cronbach’s alpha  0.6. 
Pembahasan 
Tabel 9 
Deskripsi Mean Variabel Customer Perception 
  Item Mean Std. 
Deviasi  
Kategori 
X1.1 Saya mudah meng-
ingat merek Lion 
Air sebagai pilihan 
maskapai pener-
bangan 
3.71 0.844 Baik 
X1.2 Saya akan membe-
rikan penilaian po-
sitif atas kualitas 
jasa maskapai Lion 
Air 
3.59 0.911 Baik 
X1.3 Saya merasa nilai 
keseluruhan yang 
diberikan oleh 
maskapai Lion Air 
baik  
3.66 0.855 Baik 




3.65  Baik 
Dalam penelitian ini, variabel customer 
perception memiliki nilai mean indikator 3,65 dengan 
kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan 
memiliki persepsi yang baik pada maskapai Lion Air. 
Persepsi tertinggi dari responden yaitu terletak pada 
kemudahan responden untuk mengingat merek Lion Air 
sebagai pilihan maskapai penerbangan, yaitu ditunjukkan 
pada indikator X1.1 dengan rata-rata tertinggi sebesar 3.71. 
Diketahui bahwa standar deviasi terendah yaitu sebesar 
0.844 pada indikator X1.1. Hal ini menunjukkan bahwa 
responden memiliki tanggapan yang sama (homogen) 
mengenai kemudahan untuk mengingat merek Lion Air 
sebagai pilihan maskapai penerbangan. 
 
Tabel 10 
Deskripsi Mean Variabel Perceived Value 
  Item Mean Std. 
Deviasi  
Kategori 
X2.1 Menurut saya, ke-
layakan jasa mas-





3.79 0.868 Tinggi 
X2.2 Menurut saya, pe-
nyampaian layan-




3.72 0.877 Tinggi 
X2.3 Saya mendapat-
kan kepuasan se-
cara emosi (puas 
dengan kinerja) 
3.65 0.914 Tinggi 







maskapai Lion Air 
3.80 0.804 Tinggi 




3.74  Tinggi 
Dalam penelitian ini, variabel perceived value 
memiliki nilai mean indikator 3,74 dengan kategori tinggi. 
Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan merasakan nilai-
nilai positif pada maskapai Lion Air. Tanggapan tertinggi 
mengenai perceived value yaitu terletak pada kemudahan 
responden untuk mendapatkan pelayanan dari maskapai 
Lion Air, yaitu ditunjukkan pada indikator X2.4 dengan 
rata-rata tertinggi sebesar 3.80. Diketahui bahwa standar 
deviasi terendah yaitu sebesar 0.804 pada indikator X2.4. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki tang-
gapan yang sama (homogen) mengenai kemudahan untuk 
mendapatkan pelayanan dari maskapai Lion Air. 
 
Tabel 11  
Deskripsi Mean Variabel Price 
  Item Mean Std. 
Deviasi 
Kategori 
X3.1 Menurut saya, har-
ga (price) yang di-
berikan oleh mas-
kapai Lion Air 
dapat dijangkau 
3.64 0.905 Baik 
X3.2 Menurut saya, 
harga (price) mas-
kapai Lion Air 
sesuai dengan kua-
litas jasa yang 
diberikan 
3.62 0.874 Baik 
X3.3 Menurut saya, har-
ga (price) tiket 





3.76 0.818 Baik 
X3.4 Saya merasa man-
faat yang diberikan 
maskapai Lion Air 
baik sesuai dengan 
harga (price) 
3.69 0.873 Baik 
 Mean secara ke-
seluruhan varia-
bel price (X3) 
3.68  Baik 
Dalam penelitian ini, variabel price memiliki 
nilai mean indikator 3,68 dengan kategori baik. Hal ini 
menunjukkan bahwa harga (price) pada maskapai Lion 
Air dipersepsikan baik oleh responden. Tanggapan 
tertinggi mengenai Price yaitu terletak pada terjang-
kaunya tiket maskapai Lion Air jika dibandingkan dengan 
harga tiket maskapai yang lain, yaitu ditunjukkan pada 
indikator X3.3 dengan rata-rata tertinggi sebesar 3.76. 
Diketahui bahwa standar deviasi terendah yaitu sebesar 
0.818 pada indikator X3.3. Hal ini menunjukkan bahwa 
responden memiliki tanggapan yang sama (homogen) 
mengenai terjangkaunya tiket maskapai Lion Air jika 
dibandingkan dengan harga tiket maskapai yang lain. 
 
Tabel 12 
Deskripsi Mean Variabel Promotion 
  Item Mean Std. 
Deviasi  
Kategori 
X4.1 Menurut saya, pro-
mosi dari maskapai 
Lion Air sangat 
menarik perhatian  
3.65 0.892 Baik 
X4.2 Menurut saya, 
maskapai Lion Air 
selalu berkomuni-
kasi dengan baik 
dalam penanganan 
masalah 
3.49 0.835 Baik 
X4.3 Menurut saya, 




3.51 0.893 Baik 
X4.4 Menurut saya, 





3.55 0.936 Baik 
 Mean secara kese-
luruhan variabel 
promotion (X4) 
3.55  Baik 
Dalam penelitian ini, variabel promotion memi-
liki nilai mean indikator 3,55 dengan kategori baik. Hal ini 
menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan maskapai 
Lion Air dipersepsikan baik oleh responden. Tanggapan 
tertinggi mengenai Promotion yaitu terletak pada promosi 
dari maskapai Lion Air yang sangat menarik perhatian 
pelanggan, yaitu ditunjukkan pada indikator X4.1 dengan 
rata-rata tertinggi sebesar 3.65. Diketahui bahwa standar 
deviasi terendah yaitu sebesar 0.835 pada indikator X4.2. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki 
tanggapan yang sama (homogen) mengenai pihak 
maskapai Lion Air yang selalu berkomunikasi dengan 
baik dalam penanganan masalah. 
 
Tabel 13 
Deskripsi Mean Variabel Buying Decision 
  Item Mean Std. 
Deviasi  
Kategori 
Y1.1 Saya terpengaruh un-
tuk menggunakan jasa 
penerbangan maska-
pai Lion Air 
3.75 0.796 Tinggi 
Y1.2 Saya menjadikan Lion 
Air sebagai salah satu 
3.74 0.812 Tinggi 
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pilihan maskapai pe-
nerbangan yang sering 
digunakan 
Y1.3 Saya terpengaruh un-
tuk mereferensikan 
Lion Air sebagai pi-
lihan maskapai pener-
bangan yang baik 
3.59 0.793 Tinggi 
Y1.4 Menurut saya, maska-
pai Lion Air menye-
diakan pilihan waktu 
yang banyak pada 
jadwal penerbangan 
3.78 0.799 Tinggi 
Y1.5 Menurut saya, maska-
pai Lion Air mampu 
menyediakan kuota 
pada penerbangan se-
suai jumlah pelanggan 
3.64 0.718 Tinggi 
 Mean secara kese-
luruhan variabel bu-
ying decision (Y) 
3.70  Tinggi 
Dalam penelitian ini, variabel promotion memi-
liki nilai mean indikator 3,70 dengan kategori tinggi. Hal 
ini menunjukkan bahwa responden memiliki kecen-
derungan yang tinggi untuk memutuskan membeli 
layanan penerbangan Lion Air. Tanggapan tertinggi 
mengenai Buying Decision yaitu terletak pada keter-
sediaan pilihan waktu yang banyak pada jadwal pe-
nerbangan, yaitu ditunjukkan pada indikator Y1.4 dengan 
rata-rata tertinggi sebesar 3.78. Diketahui bahwa standar 
deviasi terendah yaitu sebesar 0.718 pada indikator Y1.5. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki 
tanggapan yang sama (homogen) mengenai kemampuan 
Lion Air untuk menyediakan kuota penerbangan sesuai 
dengan jumlah pelanggan. 
 
Tabel 37 






Constant 0.526  1.953 0.054 
Customer  
Perception (X1) 0.143 0.174 2.244 0.027 
Perceived  
Value (X2) 0.211 0.240 2.914 0.004 
Price (X3) 0.298 0.332 4.213 0.000 
Promotion (X4) 0.216 0.248 3.057 0.003 
Dari hasil tabel di atas maka persamaan dari penelitian ini 
adalah sebagai berikut ini: 
 
Y = 0.526 + 0.143 X1 + 0.211 X2 + 0.298 X3 + 0.216 X4  
 
Nilai konstanta sebesar 0.526, artinya jika setiap variabel 
independen bernilai nol, atau tidak memberikan pengaruh, 
maka nilai prediksi buying decision yaitu sebesat 0.526 
satuan. 
Nilai koefisien regresi variabel customer perception (X1) 
adalah sebesar 0.143, artinya jika X1 berubah satu satuan, 
maka Y akan berubah sebesar 0.143 dengan asumsi va-
riabel X2, X3, dan X4 tetap. Tanda positif pada nilai 
koefisien regresi melambangkan hubungan yang searah 
antara X1 dan Y, artinya apabila customer perception pada 
maskapai Lion Air semakin baik, maka Buying decision 
dari pelanggan akan semakin tinggi. 
Nilai koefisien regresi variabel Perceived Value (X2) 
adalah sebesar 0.211, artinya jika X2 berubah satu satuan, 
maka Y akan berubah sebesar 0.211 dengan asumsi 
variabel X1, X3, dan X4 tetap. Tanda positif pada nilai 
koefisien regresi melambangkan hubungan yang searah 
antara X2 dan Y, artinya apabila perceived value dari pe-
langgan Lion Air semakin baik, maka buying decision dari 
pelanggan akan semakin tinggi. 
Nilai koefisien regresi variabel Price (X3) adalah sebesar 
0.298, artinya jika X3 berubah satu satuan, maka Y akan 
berubah sebesar 0.298 dengan asumsi variabel X1, X2, dan 
X4 tetap. Tanda positif pada nilai koefisien regresi me-
lambangkan hubungan yang searah antara X3 dan Y, 
artinya apabila price semakin baik, maka buying decision 
dari pelanggan akan semakin tinggi. 
Nilai koefisien regresi variabel Promotion (X4) adalah 
sebesar 0.216, artinya jika X4 berubah satu satuan, maka Y 
akan berubah sebesar 0.216 dengan anggapan variabel X1, 
X2, dan X3 tetap. Tanda positif pada nilai koefisien regresi 
melambangkan hubungan yang searah antara X4 dan Y, 
artinya apabila Promotion dari Lion Air semakin baik, 
maka Buying decision dari pelanggan akan semakin 
tinggi. 
Berdasarkan Tabel 37 dapat diketahui bahwa variabel 
Price memiliki koefisien regresi tertinggi jika diban-
dingkan dengan koefisien regresi pada ketiga variabel 
indepeden yang lain. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
Price memiliki pengaruh yang dominan terhadap buying 
decision pelanggan Lion Air. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data di atas, 
maka dapat di simpulkan sebagai berikut: 
1. Customer perception mempunyai pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap buying de-
cision pada tiket Lion Air 
2. Perceived value mempunyai pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap buying decision 
pada tiket Lion Air 
3. Price mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap buying decision pada tiket 
Lion Air 
4. Promotion mempunyai pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap buying decision pada 
tiket Lion Air 
 
Saran 
Saran yang dapat diberikan untuk mengembangkan 
penelitian lebih lanjut, yaitu: 
1. Berdasarkan hasil penelitian, faktor price mem-
punyai pengaruh yang paling kuat terhadap 
buying decision, sehingga faktor ini dapat di-
gunakan oleh maskapai Lion Air sebagai stra-
tegi untuk meningkatkan kestabilan penjualan 
pada tiket Lion Air. Strategi harga maskapai 
Lion Air disesuaikan dengan kebijakan harga 
yang ditetapkan menteri perhubungan. Dengan 
kebijakan ini, maskapai Lion Air disarankan 
untuk meningkatkan kualitas sesuai kebijakan 
harga yang baru. 
2. Peneliti selanjutnya disarankan untuk me-
nambah variabel lain yang dapat mendukung 
AGORA Vol. 7, No. 2, (2019) 
variabel bebas pada penelitian ini seperti 
variabel service quality, brand image dan 
customer satisfaction. Peneliti selanjutnya juga 
disarankan untuk menambah pernyataan–
pernyataan pada angket agar lebih 
menggambarkan keadaan yang sebenarnya.  
3. Penelitian lebih lanjut diharapkan dapat 
memperbanyak jumlah responden agar dapat 
memberikan kesempatan bagi responden 
lainnya dalam menyampaikan pendapat, 
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